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利益差異分析
ミックス差異とボリューム差異について
武 脇 誠
1.はじめに
利益差異分析の主要な機能は統制機能にある。すなわち，予算と実績を比較
することにより問題の所在を明らかにし，それにより，是正措置を施し，将来
の予算編成に役立てる（事後統制）ばかりでなく，差異分析を実施するという
事実色事前に知らせることにより，企業目標に向けて従業員の活動を導く
（事前統制）ことにある。しかしその中には，多数の技法が含まれているO そこ
で今日，シャンク等が示したように，次のように体系的に分析するのが適切で
あるとされているO （図 1)
このうち， レベル3で示した右半分の価格差異及び原価差異に関しては，論
者によって余り異論はないが，セールスボリューム差異（S.V. V.，）及びセー ル
スミックス差異（S.M. V.）に関しては，文献により多様な方法が主張されてい
る。ところで，言うまでもなく統制機能において最も重要なことは，いかに人
間の行動に結び、つけるかという点であるO そこで方法が異なれば，当然算定数
値も異なることとなり，それにより人間の行動に与えるインパクトも異なって
(1) J. K. Shank & N. C. Churchill，“Variance Analysis: A Management 
Oriented Approach”， The Accounting Review, Vol. Li, No. 4 (October 1977), 
p. 951. R. S. Kaplan, Advαnced Management Accounting (N. J. : Prentice一Hall,
Inc., 1982), p. 307.この図は両者の図を参考に作成したものだが，かなり修正して
いる。
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くる。それ故に，差異分析の結果算定された数値は，将来の企業活動に重大な
影響を及ぼすこととなる。そこで従来より，このような多様な差異分析方法の
有用性について様々に論じられてきたが，未だに各論者により多様な方法が，
並列的に相互に無関連に論じられているままであるO さらにその中のいくつか
の方法には，後述するように本質的な欠陥の内在しているものもあるO そこで，
(2）予算において，販売量のみを実際量に変更したもの。金額要素による差異を除外
し，数量要素によるもののみを算定するために作成され，業績測定予算とも呼ばれ
る。
(3) これらの差異を表わす用語は，各論者によって次のようにまちまちなので，当論
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今日，これらの分析はほとんど意味がないとする意見も多い。実際，差異分析
の項目で， S.M.V.及びS.V.V.について全く触れていない著者もかなりいるo
文では以後，この図（図1）で用いた用語に従うこととする。なお以下の文では次
の略語を用いることとする。販売価格差異…S.P.V.，販売数量差異…S.A.V.，セー
ルスミックス差異…S.M.V. セールスボリューム差異…s.v.v.
当論文 カプラン ホーングレン アンソニー等 マッツ等
販売数量差異 セールス・アク セールス・ボ セールス・ボ
(S. A. V.) ティピティ差異 リューム差異 リューム差異
セールス・ミック セールス・ミッ セールス・ミッ セールス・ミッ セールス・ミッ
ス差異（S.M.V.) クス差異 クス差異 クス差異 クス差異
セー ルス・ポリュー セールス・ボ セールス・ボ セールス・ボ ファイナル・セー ル
ム差異（S.V. V.) リューム差異 リューム差異 リューム差異 ス・ボリュー ム差異
ディーキン チャット シリングロー ハートレイ及び ドルアリー
フィールド へイター
セールス・アク セールス・クォ セールス・ボ セール入・ボ
ティビティ差異 ンティティ差異 リューム差異 リューム差異
セールス・ミッ セールス・ミッ セールス・ミッ セールス・ミッ セールス・ミッ
クス差異 クス差異 クス差異 クス差異 クス差異
セールス・クォ セールス・クォ セールス・ボ セールス・クォ
ンティティ差異 ンティティ差異 リューム差異 ンティティ差異
(4) D. T. Decoster & E. L. Schafer, Management Accounting: A Decision 
Emphasis (N. Y.: John Wiley & Sons, Inc., 3rd ed., 1982), N. Dopuch, J. G. 
Birnberg & J. S. Demski, Cost Accounting : Accounting Dαtα for 
Management's Decisions (N. Y. : Harcourt Brace Jovanovich, Inc., 3rd ed., 
1982), R. H. Garrison, Manα：gerial Accounting: ConcepぉforPlanning Control 
Decision Making (Texas : Business Publications, Inc., 4th ed., 1985) W. J. 
Morce, J. R. Davis & A. L. Hartgraves, Management Accounting (Massach・
usetts: Addison-Wesley Publishing Co., 1984), G. F. Dominiak & J. G. 
Louderback il, Managerial Accounting (Boston : Kent Publishing Co., 4th 
ed., 1985), C. T. Norgaard, Management Accounting (N. J. : Prentice Hall, Inc., 
1985), L. G. Rayburn, Principles of Cost Accounting: Manageri，αl Applfoαtions 
(Illinois : Richard D. Irwin, Inc., Rev. ed., 1983), S. Davidson, M. W. Maher, 
C. P. Stickney & R. L. Weil, Managerial Accounting: An Introduction to 
Concepts, Methods, and Uses (Chicago : The Dryden Press Holt-Sounders 
Japan, 2nd ed., 1985）上記のうち多数は，原料配合差異については述べるものの，
S.M.V.については述べていない。
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またムーア＆ジャディキのように， かつては両差異の解説を行なっていたが，
最新版では述べていない著者もいるO それ故に，もしこれらの分析が本当に無
意味であるなら，両差異の検討は全く不毛なものとなるであろう。しかしこの
差異について，あえて触れている著者が数多くいるのもまた事実である。彼ら
がこれらの差異に伴なう難点を，全く知らないとも思えない。またホーングレ
ンのように旧版では「販売数量差異（S.A. V.）をクウォンティティ差異 cs.v. 
V.）とミックス差異（S.M. V.）に分解する利点は少なく，販売数量差異 cs.A.
V.）を詳細に分析すれば，より容易に有益な情報がマネジャーにもたらされ
る。」と述べていたが，最新版ではこの部分のみカットしている著者もいる。そ
れ故に，これらの差異分析を単純に否定するべきではないであろう。そこで当
論文では， これまでのS.M.V.及びS.V.V.に関する議論をふり返りつつ， さ
らに最近の代表的論者によるこれらの差異の多様な算定方法を中心に，その
各々を比較し，行動に与える影響に特に注目して，その有用性を検討すること
を目的とする。
2.各種分析方法の解説
ここで，明瞭な比較を可能にするために，各算定方法にあてはまる数値例を，
次のように仮定する。（表1～表3)
これらをまず， S.P.V.とS.A.V.に分析するO
(5) C. L. Moore & R. K. Jaedicke, Managerial Accounting (Cincinnati : South 
-Western Publishing Co., 1963), pp. 428-432., C. L. Moore, R. K. Jaedicke & 
L. K. Anderson・, Managerial Accounting (Cinicinnati : South-Western Pub-
lishing Co., 6 th ed., 1984) 
(6) C. T. Horngren, Cost Accounting; A Managerial Emphasis (N. J.: Prentice 
一Hall,Inc., 4th ed., 197), P. 837.なお用語はホーングレンの用語をそのまま引
用したため，当論文の用語を括弧内に示した。
(7) C. T. Horngren, ibid. (5th ed., 1982) 
(8) 当論文では以後，有利差異は＋，不利差異はーで示すものとする。
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表1予算
製 7τ土E~ 上 r＂司コ 変 動 費 限界利益
口口口 数量 単価 合計 単価 合計 単価 合計
A 50 1万円 50万円 0.7万円 35万円 0.3万円 15万円
B 30 0.5 15 0.3 0.2 6 
c 20 0.2 4 0.1 2 0.1 
合計 100 0.69万円 69万円 0.46万円 46万円 0.23万円 23万円
表2 数量調整予算
製 7垂Eコr 上 主『司主 変 動 費 限界利益
口r:J口 数量 単価 合計 単価 ~三u十I 単価 ムi:r、 三ロ↓I 
A 40 l万円 40万円 0.7万円 28万円 0.3万円 12万円
B 30 0.5 15 0.3 9 0.2 6 
c 40 0.2 8 0.1 4 0.1 4 
合計 10 0.57万円 63万円 0.37万円 41万円 0.20万円 2万円
表3実績
製 ft 上 1司~ 変 動 費 限界利益
口口口 数量 単価 合計 単価 合計 単価 合計
A 40 1.1万円 4万円 0.76万円 30.4万円 0.34万円 13.6万円
B 30 0.6 18 0.37 11.1 0.23 6.9 
c 40 0.14 5.6 0.13 5.2 0.01 0.4 
合計 110 0.61万円 67.6万円 0.42万円 46.7万円 0.19万円 20.9万円
S.P. V. 
A…（ 1.1万円－ 1万円）×40= 4万円
B…（ 0.6万円－0.5万円）×30= 3万円
C…（0.14万円－0.2万円）×40=-2.4万円
4.6万円
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S.A. V. 
A・H ・－－…（40-50）×0.3万円＝ -3万円
B・ ・H ・（30-30）×0.2万円＝ 0 
C・ ・H ・（40-20）×0.1万円＝ 2万円
-1.0万円
前述のようにこれまでのプロセスにはほとんど異論はない。そこで以下にお
いて， これらをS.M.V.とS.V.V.に分析していく方法を，各論者別に見てい
くこととする。
(1) ホーングレンによる差異分析
ホーングレンは， S.M.V.及びS.V.V.の算定公式を次のように示す。
S. V. V. = （実際販売量一予算販売量）×予算加重平均単位限界利益
S.M. V. = （実際販売量一予算販売量）
×（予算個別単位限界利益－予算加重平均単位限界利益）
これに，前記の例題数値をあてはめると，次のようになる。
S.V.V. 
A…（40-50）×0.23万円＝－2.3万円
B…（30-30）×0.23万円＝ 0 
C…（40-20）×0.23万円＝ 4.6万円
2.3万円
S.M.V. 
A…（40-50）×（0.3万円－0.23万円）＝－0.7万円
B…（30-30）×（0.2万円－0.23万円）＝ 0 
(9) C. T. Horngren, ibid. (5th ed., 1982), pp. 856-863.なお旧版（2nded., 
1967. pp. 683 -685.においては，この算式以外に，次のアンソニー等の算式も示し
ていたが，最新版（上記）ではそれを示していない。その理由は不明であるが，何
らかの欠点のため載せる必要なしと判断したのであろう。
C…（40-20）×（0.1万円－0.23万円）＝－2.6万円
-3.3万円
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まずs.v.v.について見ると， この算定方法の特徴は，全製品について同ー
の加重平均単位利益により評価することである。すなわち，純粋な数量要素に
よる利益へのインパクトを測定するために，価格要素を同一にし，それによる
利益へのインパクトを防いだものと思われる。しかし，全製品についての平均
値であるために，個々の製品についてのs.v.v.の有用性は減じられることと
なるO この点について，ホーングレンは次のように述べる。「s.v.v.の総額は
マネジメントの理解を高めるのに役立つが，製品別のs.v.v.はそれが平均限
界利益に基づく限り，有益ではない。」と。
また，同じ公式を主張するへイターも，「S.V.V.の算定においては，高い利
益をもたらす製品も低い利益の製品も，全く等しい重要性をもつものと見なさ
れる」と述べて， s.v.v.については総額の計算のみ示している（但し S.M.V.
に関しては，製品別，総額の算定数値を共に示している）。
次に S.M.V.について見ると，公式に加重平均単位限界利益を基準値として
入れることにより，平均以上の単位限界利益をもっ製品の販売のみ，有利な業
績と判定されるという点に特徴があるO これを前記数値例でみると， Cは予算
販売量を20オーバーできたので， S.V.V.は4.6万円と有利に評価されたが，
S.M.V.は－ 2.6万円と不利な評価がなされている。これは， Cの単位限界利益
は0.1万円で平均の0.23万円より低いため，この製品を売れば売るほど， S.M.
v.は大きなマイナス評価を受けることになることが，実証されたものである。
(2) アンソニー＆ウェルシェによる差異分析
(10) C. T. Horngren, ibid. (5th ed., 1982), p. 861. 
(1) L. E. Heiter & S. Matulich, Managerial Accounting (N. Y.: McGraw-Hill 
Book Co., 1980), p. 625. 
(12) R. N. Anthony, G. A. Welsch & J. S. Reece, Fundementals of Management 
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アンソニー等rn：.粗利益差異は，①単位利益差異，②S.V.V.，③S.M.V.よ
り成るとして， まず全製品総合の単位利益差異と S.V.V.算定の公式を次のよ
うに示す。
総合単位利益差異＝（実際加重平均単位利益－
予算加重平均単位利益）×実際販売量
s. v. v. = （実際販売量一予算販売量）×予算加重平均単位利益
そして次に，総合単位利益差異はS.M.V.と製品別単位利益差異を合計した
ものであるとして， S.M.V.の算式を示す。
／製品別 実際総販売量における予算セー＼S.M.V.＝（一）＼実際販売量 ルスミックスでの製品別販売量ノ ω 
×予算単位（限界）利益
また，製品別の S.V.V.算定のために，次の公式を示す。
／実際総販売量における予算セー 製品別＼S.V.V.＝（ー）＼ ミックスでの製品別販売量 予算販売量ノ
×予算単位（限界）利益
ここで各々の公式に，前記例題の数値をあてはめると以下のようになる。
総合単位利益差異＝ (0.19万円－ 0.23万円）× 110=-4.4万円
総合S.V. V. = (110 -100）× 0.23万円＝2.3万円
S.M.V. 
／、 50¥ A…（ 40-110×一一）×0.3万円＝－4.5万円¥ 100ノ
Accounting (Illinois : Richard D Irwin, Inc., 4th ed., 1985), pp. 745-748. J. 
K. Shank & N. C. Churchill, ibid.もアンソニー等と同様の S.M.V.及びS.V.V.
の算定式を示している。
(13）利益差異分析は限界利益により行なわれるべきことは，今さら論ずるまでもない
が，アンソニー等は全部原価計算を前提にしているので，限界利益により利益差異
分析を行なっていない。そのため，それを理由にこの算式の有効性が損なわれてし
まうのを防ぐため，以後，限界利益により計算が行なわれているものとして，検討
を行なう。なお今回参考とした文献のうち，多くは限界利益によるものであったが，
マッツ等，キロウ， ドルアリーにおいては，全部原価計算による利益差異分析が紹
介されていた。
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( 30 ¥ B…（ 30-110×ー 一一）×0.2万円＝－0.6万円¥ 100ノ
( 20 ¥ C…（ 40-110×一一）×0.1万円＝ 1.8万円¥ 100ノ
-3.3万円
S.V.V. 
( 50 ¥ A…（ 110×一一ー －50）×0.3万円＝1.5万円¥ 100 ノ
( 30 ¥ B…（ 110×一一－30）×0.2万円＝0.6万円¥ 100 ノ
( 20 ¥ C…（ 110×一一－20）×0.1万円＝0.2万円¥ 100 ノ
2.3万円
製品別単位利益差異
A…（0.34万円－0.3万円）×40= 1.6万円
B…（0.23万円一0.2万円）×30= 0.9万円
C…（0.01万円－0.l万円）×40=-3.6万円
-1.1万円
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総合単位利益差異は，前述のように S.M.V.と製品別単位利益差異の合計に
等しい（－ 4.4万円＝－ 3.3万円－ 1.1万円）。これについて，アンソニー等も
「多数の製品の加重平均単位利益で計算するなら，総合単位利益差異は， S.M.
v.と製品別単位利益差異の混合効果を含むことになる。」と述べているように，
総合単位利益差異に関しては，統制目的にほとんど役立たないと思われるの
で，ここではこれ以上の検討は行なわないこととする。
そこで， アンソニー等の製品別S.V.V.とS.M.V.に関する特徴は，各製品
について，実際販売量と予算販売量との差異を，実際販売量を予算セールス
ミックスで販売する場合の販売量を仮定して， それにより s.v.v.とS.M.V.
とに区分した点にあるO それを上記例題数値で見ると，以下のようになる。す
(14) R. N. Anthony, G. A. Welsh & J. S. Reece, ibid., p. 747 
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なわち， C製品は予算に対して20個多く販売することができた。しかしそのう
「 110 l ち， 2個 l20×百百－ 20 Jは全体販売量増加による増分であり，それ以外
の18個（20-2）が，他の製品に比べてCがより多く増加した分である。そこ
で，それを予算単位限界利益で評価することにより，各々 s.v.v.とS.M.V.
を算定したのである。
ここで総合S.V.V.に関しては， ホーングレンによるものと同じ算式であっ
たにも関わらず，あえて製品別には別の公式を示し差異分析を行なっている
が，それによると次のような欠点が生じる。すなわち前記例において， Aは10
個不利であるにもかかわらず， プラスの S.V.V.が算定されており， またBに
ついても販売量は増加していないにも関わらず， S.V.V.はプラスに判定され
ている。公式から明らかなとおり，それによると総販売量が増加するなら，必
らずS.V.V.はすべての製品について有利と判定されることになるのであるO
このような単純な欠点、に気づいていないとも思われないが，アンソニー等は最
新版においてもこの算式を主張している。
また，この公式を主張する論者としてキロウ等があるが，彼は，アンソニー
等が売上高と売上原価とを統合して，粗利益の形で分析を行なったのに対し
て，収益と原価とを個々に分析することにより，粗利益変化の原因に対するよ
り良い情報を提供することができると述べている。
(3) チャットフィールド等による差異分析
(15) かなり以前から次の文献等により， この欠点は指摘されており，それ以後ももっ
ばらこの点に批判が集中している。 R.P. Manes，“In a Seminar on Budget Mix 
Variances”， The Accounting Review, Vol. XLill, No. 4 (October 1968), pp. 784 
-787., R. E. Malcom，“Sales Variances : A Further Look”， Management 
Adviser, (March-April 1971), p. 51. 
。 L.N. Killough & W. E. Leininger, Cost Accounting; Conceptsαnd Tec-
hniques for Management (St. Paul : West Publishing Co., 1984), pp. 284-286. 
Q司 M.Chatfield & Denis Neilson, Cost Accounting (N. Y. : Harcourt Brace 
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チャットフィールドはS.M.V.を，①予算におけるセールスミックスで総実
際量を販売したなら得られる総予算限界利益と，②実際セールスミックスで実
際量を販売する時得られる総予算限界利益との差額，と定義し次の公式を示す。
S.M. V. ＝（実際セールスミックスでの一予算セールスミック史での〕
＼予算加重平均単位限界利益予算加重平均単位限界利益ノ
×総実際販売量
これに前記例題の数値をあてはめると，次のようになる。
S. M. V. = (0.2万円一0.23万円）×110=-3.3万円
この式は，予算どおりのセールスミックスで販売したなら平均単位利益は
0.23万円となり，それ故に0.23万円× 110= 25.3万円得られたにも関わらず，
異なるミックスで販売したために， 0.2万円× 110= 2万円しか得られなかっ
たことを示すものであるO
次にチャットフィールドは， s.v.v.を総販売量の変化により生じる総予算
限界利益の差額と定義し，次の公式を示す。
s. v. v. = （実際販売量一予算販売量）×予算加重平均単位限界利益
この公式に関しては，ホーングレンによるものと全く同一であるO
以上，これら2つの算定式より明らかなとおり，チャットフィールドは S.M.
v.とS.V.V.に関して，全製品の総合的な差異の算定にとどまり，製品別の分
仰）
析を否定して次のように述べている。「販売価格差異は，個々の製品別に分析で
きるが， S.M.V.とS.V.V.に関しては， それらが各製品聞のセールスミック
スにより計算され，相互に関連があるので分類できない。」
Jovanovich Inc., 1983), pp. 597-602. R. E. Malcomも前記論文において，総額
式としてのこの算式を支持する。 p.51. 
(18）通常，“予算加重平均単位限界利益”と言えば，予算セールスミックスを前提とす
るので，あえて示す必要はないが，比較を明瞭にするため示した。
(19）表lより
(20) M. Chatfield & Denis Neilson, ibid., p. 602. 
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またチャットフィールドは， s.v.v.を厳密な収益差異として示す方法が良
い場合もあ高として，次の公式も示している。
s. v. v. = （実際販売量一予算販売量）×予算販売価格
前記のように，チャットフィールドは製品別の分析を行なわなかったが，そ
のS.M.V.の公式を応用して，次のような製品別算定式を考えることができ
るO
製品別S.M.V. = （予算個別単位限界利益一
予算加重平均単位限界利益）×実際販売量
これに例題数値をあてはめると，次のようになる
A…（0.3万円－0.23万円）×40= 2.8万円
B…（0.2万円－0.23万円）×30=-0.9万円
C…（0.1万円－0.23万円）×40=-5.2万円
-3.3万円
これは，前述のホーングレンによる S.M.V.算定式の第1項から，予算販売
量を除いたものに等しい。それ故に，ホーングレンの式と次の点でのみ異なる
ことになる。すなわちホーングレンにおいては，限界利益が平均よりも高い製
品については，予算以上の販売量を達成してはじめてプラスの評価を受ける
が，この応用式によると，それを販売しさえすればプラスの評価を受けること
ができるという点である。そのため当然，予算以下の販売量でも評価はプラス
ということになるO この点の是非については，後に検討することとする。
(4) シリングローによる差異分析
シリンク、、ローは販売数量差異を算定する尺度として，①販売量，②標準価格
での売上高，③標準製品原価，の3つを提示し，まず販売量を尺度とする S.M.
(21) G. Shillinglaw, Managerial Cost Accounting (Illinois : Richard D Irwin, 
Inc., 4th ed., 1982), pp. 854 -873. 
- 88一
-243-
v.及びS.V.V.算定の公式を，次のように示す。
一総実際販売量の実際セールスミックS.M.V. ー スでの販売による予算総限界利益
一予算加重平均単位限界利益×総実際販売量
S.V.V.＝予算加重平均単位限界利益×総実際販売量一予算総限界利益
これに前記例題の数値をあてはめて，示したものが表4であるO
表 4
オリジナル予算 数量調整予算
予 算実 際単位当り 総 客員 セールスミックス セールスミックス
売上高 0.69万円 69万円 75.9万円 63万円
変動費 0.46万円 46万円 50.6万円 41万円
限界利益 0.23万円 23万円 25.3万円 2万円
S.V.V.…2.3万円 S.M.V.…－ 3.3万円
このようにシリンクゃローによる方法は，予算による限界利益と，数量調整予
算による限界利益の差額を，予算と同じセールスミックスで実際販売量を販売
したなら得られる限界利益により， S.M.V.とs.v.v.に2分したものである。
それ故に，販売量尺度の S.M.V.に関しては，前記チャットフィールドによる
方法と同一であるO
ところでこの方法によると，公式より明らかなとおり，単位当り加重平均利
益の計算が不可欠であるO そこで，通常の製品の販売と修繕サービスの提供を
同時に行なっている企業を仮定すると，単位当り利益の計算が不可能となる。
そこでシリンクーローは，②の売上高を尺度とした次のような計算方法を提案す
るO
実際セールスミックスS.M.V.＝総実際販売量’での予算総限界利益
予算における 実際販売量・実際セールス× 売上高限界利益率 ミックスでの予算売上高
- 89 -
-244一
一予算における 実際販売量・実際セールスs.v.v × ．－売上高限界利益率 ミックスでの予算売上高
一予算総限界利益
これに，例題数値をあてはめて示したのが，表5である。
表 5
対売上高比率 総 客員
?
数量調整予算
算実 際
オリジナル予算
セールスミックス セールスミックス
売上高 100% 
67% 
69万円 63万円 63万円
変動費
限界利益 33% 
46万円 42万円 41万円
__.23互旦 --2l21E3_ ---222iE9_ 
S.V.V.…－ 2万円 S.M.V.…1万円
この方法は，実際販売（予算価格）による限界利益と予算利益の差額l万円
を分析するために， まず実際販売金額（販売数量ではない） を予算セールス
ミックスで販売した場合の利益を算定し， それにより S.V.V.とS.M.V.に2
分する方法である。
このように，この方法は売上高基準であるため，単位当り金額が不明な場合
も計算することができる。それ故この方法は， シリングローにおいては，販売
量基準の代用という形で提案されたものだが，上例に見るとおり，これら2つ
の方法によると全く異なる結果が算出されることがわかるO すなわち，販売量
基準によると s.v.v.は有利に， S.M.V.は不利となっているのにも関わらず，
売上高基準ではs.v.v.が不利に， S.M.V.は有利になっているO このような
結果よりわかるとおり，これら2つの方法には本質的な違いがあるのであるO
すなわち，販売量基準による際は，単位限界利益に基づいて製品の有利性を判
断するが，売上高基準の場合は，売上高限界利益率に基づいてそれを判断する
ことによる。それ故に単位限界利益によると， A,B, Cの順に有利であるが，
売上高限界利益率によると，それがC, B, A，の順になるO これにより，予
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算よりもAを少なく， Cを多く販売したことにより，販売量基準での S.M.V.
は不利に，また売上高基準での S.M.V.は有利に算定されたのである。また，
s.v.v.についても同様で， 販売量基準では10から 10となったので有利差
異だが，売上高基準では69万円から 63万円となったので，不利差異が算定さ
れたのであるO しかしこの点に関しては， シリングロー も， また後に述べる
チュマチェンコもほとんど触れていない。これについての一層の検討は，「各種
分析方法の比較・検討」の項で述べる予定である。ところで，比較的なじみの
うすい，ソ連の状況を述べたものとして，次の論文が興味深い。
ω 
(5) チュマチェンコによる差異分析
ソ連の学者チュマチェンコは，アメリカとソ連の管理会計の現状について，
比較調査を行ない次のように述べるO すなわち，営業量の変化を測定する尺度
として，①販売量，②売上高，③原価，の3つが可能であるが，このうちアメ
リカでは①の数量尺度が，そしてソ連では②，③の金額尺度が使われていると
述べる。そして，複数種類の製品を販売する企業においては，販売量基準は論
理的でないとして，金額基準の優越性を説き， S.V.V.及びS.M.V.の算定方
ω 
法として，シリングローによる売上高基準法を支持する。しかし，前述のよう
にシリングローによる公式は，差異の総額のみを示すものだが，チュマチェン
コはさらに，全製品の加重平均売上高限界利益率と異なる利益率をもっ製品の
増減によってのみ， S.M.V.は生じるということを特に強調して，次のような
(2) N. G. Chumachenko，“Once Again : The Volume-Mix-Price/ Cost Budget 
Variance Analysis”， The Accounting Review, Vol. XLIII, No. 4 (October 1968), 
pp. 753 -762. 
(23) チュマチェンコは，さらに次のような原価基準による算定式も示すが，これは売
上高基準の方法の裏返しにすぎないので，ここでは検討しない。
S.M.V.＝予算における ×実際販売量・実際セールス
売上高変動費率 ミックスでの予算売上高
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総実際販売量・実際セールス
ミックスでの予算総変動費
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製品別S.M.V.の算式を示す。
S.M. V. = （予算個別売上高限界利益率一予算加重平均売上高限界利益率）
×（実際販売量・予算価格による個別売上高一予算個別売上高
×実際販売量・実際セールスミックスでの予算総売上高＼
予算総売上高 ノ
これに例題による数値をあてはめると，次のようになるo
A・・（諒再一議再）×（40万円－50万円×鰐軒0師円
B・ （韻語日）×（日万円万円×締）ー0.09万円
C・・（芳再－額号）×（8万円－ 4万円×続ト0.72万円
1.00万円
また，チュマチェンコは数量基準を否定しつつも，上記の方法は，金額基準
ばかりでなく，数量基準による場合でも適用可能であり，それにより実践的な
情報がもたらされると述べるO そして次のような販売量基準による製品別S.
M.V.の算定公式を示す。
S.M. V. = （予算個別単位限界利益－予算加重平均単位限界利益）
×f製品別実際総販売量における予算セ－1－ ー．
＼実際販売量 ルスミックスでの製品別販売量ノ
これに数値例をあてはめると次のようになる。
A・ ・( 0.30万円一2顎r）×（40一
B・ ・( 0.20万円－T ）×（30-110×品）＝ 0.09万円
C・ ・(O.師円一2顎r）×（40一
一3.30万円
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この方法はホーングレンの方法に似たものであるが，ホーングレン法は，単
純に平均以上の単位利益をもっ製品を，どれだけ予算数量以上販売したかによ
り評価されるのに対して，この方法では，平均利益以上の製品を，平均増加量
（増加率による）を上回ってどれだけ販売したかにより評価される点で違いがあ
るO それ故この方法は，ホーングレン法とアンソニー法を折衷したものと考え
られ，また前記の売上高基準の場合は，これを売上高によって評価した方法と
見なすことができるO
(6) その他の論者による差異分析
マッツは， S.A.V.を，さらに有益な情報をもたらすS.M.V.とs.v.v.とに
分解すべきであると述べ， S.M.V.についてはその総額を算定する公式として，
シリングローの販売量ベースの算式と同ーのものを示し，さらにそれを製品別
に分析する場合は， アンソニーと同一の公式を示す。次いでS.V.V.について
は，ホーングレンと同一の算式を示しているO
ω 
次にディーキンは， S.M. V., S. V. V.共にアンソニーと同ーの方法を示し，
それぞれ製品別に差異分析を行なっているが， S.M.V.に関して，実際は総額
の分析の方がよく行なわれると述べている。
世司
またカプランは， S.A.V.をS.M.V.とS.V. V.に分解する方法は多数ある
が，次の方法が他の方法よりも直感的に優れた性質をもっとして， S.M.V.,S. 
v.v.共にホーングレンと同一の算式を示しているO
（叫 これはホーングレンが最初に提案したという意味ではなく，簡略化のためこう呼
んだものだが，以後，他の算式についても同様な名称を用いる。
(25) A. Matz & M. F. Usry, Cost Accounting; Planning and Control (Cincinn-
ati : South-Western Publishing Co., 8th ed., 1984), pp. 533-541. 
(26) E. B. Deakin & M. W. Maher, Cost Accounting (Illinois: Richard D Irwin, 
Inc., 1984), pp. 801 -810. 
(27) R. S. Kaplan, ibid., pp. 295 -308. 
??
ω 
さらにハートレイは， S.M.V.についてはアンソニーと同一の製品別算定公
式を，また S.V.V.についてはホーングレンによる方法を示す。
ω 
そして，イギリスのドルアリーは， S.A.V.をさらに分析したものとしてs.
M.V.について述べ，その公式として，アンソニーと同一の算式を示すのみで，
s.v.v.については触れていなl'o
3.各種分析方法の比較・検討
以上，各論者による多様な方法を見てきたが，ここでその比較検討のために，
それぞれを数式で表わすと，以下のようになる。
Q…販売数量 i…製品品種
S…セールスミックス a…実際値
b…予算値M…単位当り限界利益
R…価格（単価）
(1) ホーングレン
r L; (Qib×Mib) 1 
S. M. V; = (Qia -Qib）×~ Mib- ~ l L:;Qib J 
L:;(Qib×Mib) 
S. V. V;= (Qia -Qib）× L:;Qib 
(2) アンソニー
S. M. V;= (Qia-Sib ×L:;Qia）×Mib 
S. V. V;= (Sib×L:;Qia-Qib）×Mib 
(3) チャットフィールド
側 R.V. Hartley, Cost and Managerial Accounting (Boston : Allyn and Bacon, 
Inc., 1983), pp. 674-679. 
(29) C. Drury, Management and Cost Accounting (U. K.: Van Nostrand Rei-
nhold, 1985), pp. 419 -421. 
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r I;(Qia×Mib) I; (Qib×Mib) 1 
S.M. V. ＝~一｝×I;Qial I;Qia I;Qib J 
I; (Qib×Mib) 
S. V. V. = (Qia -Qib）× 
(3) 変形チャットフィールド
r I; (Qib×Mib) 1 ハS. M. V;= {Mib- } Q a 
I l I;Qib J 可日
(4) シリンクゃロー
販売量基準
I; (Qib×Mib) 
S. M. V. =I; (Qia×Mib) － I;Qia エQib
I; (Qib×Mib) 
S.V.V.ニ I;Qia-I; (Qib×Mib) 
I;Qib 
売上高基準
I; (Qib×Mib) 
S. M. V. =I; (Qia×Mib) － I; (Qia×Rib) エ（Qib×Rib)
- I;(Qib×Mib) s. v. v. - ~「／ーし e h 目、×I;(Qia×Rib) -I; (Qib×Mib) 
(5) チュマチェンコ
売上高基準（製品別）
f Mib I; (Qib×Mib) 1 
S.M. Vi= ｛一一一一 ｝ l Rib I; (Qib×Rib) J 
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r I; (Qia×Rib) 1 ×~ Qia×Rib-Qib×Rib×｝l I; (Qib×Rib) J 
販売量基準
r I; CQib×Mib) 1 
S. M. Vi= ~ Mib- ~×（Qia-Sib × I;Qia) l J.Oih J 
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(6) その他の論者による方法
これらはいずれも，上記S.M.V.とS.V.V.の算定方法を，別々に組合せた
ものに等Lいので，ここでは示さないこととするO
続いて，それぞれの公式による算定結果をまとめたのが，表6であるO
表6 算定結果対照表(30) （単位：万円）
ホーン ｜アンソニー 変形 シリングロー チュマチェンコ
＆ チャット 販売量 売上高 売上高 販売量
グレン ウェJレシュ フィールド 基準 基準 基準 基準
-0.7 -4.5 2.8 ／ ／ 0.19 -1.05 M. B 。 -0.6 -0.9 0.09 0.09 
v. c -2.6 1.8 
S.M.V.計 -3.3 -3.3 
-2.3 1.5 
V. B 。 0.6 
v. c 4.6 0.2 
s. v.v.計 2.3 2.3 I 
S.A. V.計 -1.0 -i.o I -1.0 
この表の結果から， まずS.M.V.とS.V.V.の総額に関しては，販売量基準
と売上高基準で異なるのみで，それ以外は一致していることがわかるO しかし
製品別に関しては，全く多様であり，その評価が逆になるものさえある。そこ
で以下において，まず、製品別算定式について検討し，次に総額式について，そ
して最後に，販売量基準対売上高基準について考察を行なうこととするO
(30) チュマチェンコは， S.M.V.及びS.V. V.の総額算定式に関しては，シリング
ローと同様なので省略。また S.V. V.の製品別については述べていない。また
チャットフィールド法は， S.M.V.についてはシリングローと， S.V.V.については
ホーングレンと同様なので省略。
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比較しやすいように，まず製品別算定式のみを列記してまとめると，次のよ
うになる。
r L; (Qib×Mib) 1 S. M. V;= { Mib- ｝×（Qia-Qib) （ホー ングレン）L L:;Qib J 
r L; (Qib×Mib) 1 
S. M. V;= { Mib- ｝×Qia （変形チャットフィールド）L L:;Qib J 
r L; (Qib×Mib) 1 
S.M.V；ニ｛Mib- ~×（Qia-Sib × L:;Qia) L L:;Qib J 
S.M. V;=Mib×（Qia-Sib ×L:;Qia) 
L:;(Qib×Mib) 
S. V. V;= (Qia-Qib）× 
S. V. V;= (Sib×L:;Qia-Qib）×Mib 
（チュマチェンコ）
（アンソニー ）
（ホー ングレン）
（アンソニー ）
上記式より明らかなように，これらの違いは次の点に帰することができる。
すなわち， S.M.V；に関してホーングレンは，平均利益を越える製品を，予算以
上にどれだけ多く売ったかに注目して評価するのに対して，変形チャット
フィールド法は，それをどれだけ売ったか co以上）による測定する。またア
ンソニーは，平均販売増分量（率により測定）を越えて，どれだけ多く売った
かを重視して測定するのに対して，チュマチェンコは，ホーングレン法とアン
ソニー法の双方を共に重視した測定方法を示している。また S.V.V；について
も，ホーングレンは，数量変化のみを純粋に測定するため（金額要因により乱
されるのを紡ぐため），すべての製品に同一金額（加重平均利益）を掛けること
により，製品別S.V.V.を測定したものと思われるのに対して，アンソニーは，
すべての製品が予算セールスミックスのままに増加した場合を想定して，その
場合の増分量により S.V.V，を測定しているO このように， S.M.V.或いはS.
v.v.という同様な名称がつけられているが，その内容に対する考え方につい
ては，論者により全く異なっていることがわかる。それ故に，どれがS.M.V.
-97-
-252-
或いは S.V. V.という名称に最もふさわしし、かを考えるのはあまり意昧がな
く，むしろこれらの算定数値がどのような行動をひき起こさせるかにより，
各々の方法を検討すべきであろう。
そこで，次のような2つの場合を仮定する。その1つは， A・B・Cの3つ
の製品の各々に責任をもっフ。ロダクトマネジャーが3人いて，その各人の業績
測定に， S.M.V.とS.V.V.の分析を利用しようとする場合（以下略して業績
測定ケースと呼ぶ）であり，他の1つは， 3つの製品すべてに責任のあるマネ
ジャーが1人いて， その利益差異分析に， S.M.V.とs.v.v.の分析を利用し
ようとする場合（以下略して原因分析ケースと呼ぶ）であるO
そこでまず，ホーングレンの S.M.V；から見ていくことにする。この方法は
公式より明らかなとおり，他製品の実際販売量による影響を全く受けない方法
である。この点では業績評価に適している。しかし，業績測定ケースにおいて
は適用できなし、。それは例題におけるCに見られるとおり，単位利益が平均利
益以下の製品は，販売量Oの場合が最も良く評価されるからである［S.M. Ve 
= ( 0-20）×（0.1万円－ 0.23万円） = 2.6万円対－ 2.6万円（表6より）］
それ故に，単位利益の比較的少ない製品を扱うプロダクトマネジャーに対する
業績評価は，全く不当なものとなり，それにより，販売しないことを奨励する
ような結果をもたらすからである。しかしそれに対して，原因分析ケースでは，
この算定式により有益な情報をもたらすことができる。通常，販売員の心理と
しては，価格の安い製品の販売が容易であるために，販売努力をその製品に傾
けがちとなる。しかし販売に要する資源は有限である。それ故に企業としては，
単価の高い製品により多くの販売努力を傾けることを期待する場合が多い。こ
の時S.A.V.のみの評価によると，前例の場合， S.A. Ve= (40 -20）× 0.1万
円＝2万円と算定されることとなる。それに対して S.M.Veは（＝－ 2.6万円，
表6より），予算以上の販売はむしろマイナスと判定されるので，販売努力を利
益の大きい製品に，より強く向けさせる効果をもっと考えられる。その際，こ
れらの製品が同種で，顧客にとって代替が比較的可能なものである場合，特に
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効果的であろう。
次にs.v.viはどうであろうか。この算式の欠点については，「ホーングレン
の差異分析」の項で述べたとおりであり，また次の対照式に見られるように，
S.A. Viの算式の第二項を，加重平均利益に変えただけであるO
S. V. Vi= (Qia -Qib）× :E(Qib×Mib) 
S. A. Vi= (Qia-Qib）×Mib 
それ故に各製品の原因分析及び業績評価に際して， S.M.V，と S.A.Viを総
合して検討すれば充分であり， それ故にs.v.viの算定は不要である。せいぜ
いs.v.v.の総額として， 純粋の数量要因による差異が2.3万円であったこと
を示すのみで良い。
次にアンソニーの S.M.Viについて検討する。まず前記例題の数値を見てみ
よう。ここでBの販売量は予算どおりであった。しかし S.M. V.s = -0.6万円
と算定されていた。また次の2つの例を見てみよう。（その他の数値は前記例題
と同じとする。）
予算販売量 実際販売量
A……50 75 
B……30 45 
C……20 30 
100 150 
s. M. ・v. A = C75 -150×50%）× 0.3万円＝ O
s. M. v. B = (45 -150×30%）× 0.2万円＝ O
S. M. V. c = (30 -150×20%）× 0.1万円＝ O
予算販売量 実際販売量
A……50 50 
B……30 40 
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C……20 50 
100 140 
S. M. V. A = (50 -140×50%）× 0.3万円＝－ 6万円
S. M. V. B = (40 -140×30%）× 0.2万円＝－ 0.4万円
S. M. V. c = (50 -140×20%）× 0.1万円＝2.2万円
以上の例のBを見ると，いずれも販売増加量が数値に反映されていないこと
がわかるO すなわち前者の例は，すべての製品が同じ割合で増加したために，
s.M. v.B = oと算定され，後者では，販売量は増加したものの，他の製品がそ
れ以上に増加したために， s.M.v.Bニ－ 0.4万円と判定されたのである。この
ようにアンソニー法では，他製品の販売量の影響を受けるので，各製品の業績
は適切に反映されない。そのためこの算定方法による製品別の測定は，前述の
業績測定ケースにおいても，また原因分析ケースでも不適切であるとする意見
もあるO たしかに，他者からの影響を受けるために，自身を原因とする利益差
異が不明瞭となるという点は欠点である。それ故に，この算定方法を単純に使
用することは好ましくない。しかし次のような場合，業績測定ケースにおいて
これを使用することができる。たとえば，環境の好転により，それ程の販売努
力をしなくとも，販売増加が可能なケースであるO その時，ただ単に予算数量
に対して増加したことにより評価するのでは不充分であり，さらに他の製品の
増加量との比較も必要となるであろう。その際に，他製品の販売量増加率を絶
えず考慮に入れるこの算定方法が，役立つものと恩われる。このように環境に
応じて，特に各マネジャーに販売競争をさせたい場合には，この算定数値は有
用なものとなるであろう。
(31) メインズ等は，アンソニーの S.M.V.が有用なのはフル操業，或いはそれに近い
状態のみであると述べる。しかし，フル操業の時は低利益製品に高利益製品をおき
替えるのが全社的に望ましいにも関わらず，その製品の減少のため，低利益製品は
マイナスと評価される。これは特に業績測定ケースにおいて納得が得られないであ
ろう。また，この場合に各マネジャーに販売競争させると，平均利益以下の製品の
販売増は，全社的に望ましくないにも関わらず，その製品のプロダクトマネジャー
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これに対してS.V.V；はどうであろうか。この方法の最大の欠点は，公式中
の製品別の実際販売量が全く反映されていないという点である。それ故に，こ
の公式により算定されるのは，総実際販売量と総予算販売量の差異のみを反映
した数値ということになる（すなわち， I:Qia> I:Qibならば全製品共， S.V.V;
>O，エQia=I:Qibならば， S.V. V;= 0, I:QiaくI:Qibならば， S.V.V；く
0）。従ってこの公式からは，各製品別の業績の良否及び利益差異の原因は，何
ら明らかにならないので，この公式に関しては全く無意味であるということが
できる。
次に変形チャットフィールド法の検討を行なう。この方法は（S.M.V；のみ）
ホーングレン法に類似した方法であり，ホーングレン法のところで述べたと同
様な効果をもたらす方法であるO ただ唯一の違いは，前述のようにホーングレ
ン法では予算販売量を越えるとプラスと評価されるのに対して，この方法では
1つ以上販売すればフ。ラスと評価されるという点であるo そのためにこの方法
は，予算販売量を全く無視した評価方法となり，予算が合理的に設定される限
り，その点が大きな欠点となっているO そのため，原因分析ケースでの適用は
不適当であり，また業績測定ケースでも，ホーングレン法と同様の欠点、のため
に適用できない。それ故に，この方法はあまり利用可能性がないものと思われ
る。
次に，チュマチェンコの販売量基準による S.M.V；の検討を行なう。前述の
ようにこの方法は，ホーングレン法とアンソニー法の両者が結合した方法であ
る。従ってこの方法によると，平均利益以上の製品を，他製品の平均販売増加
率以上に販売することを促すこととなるので，プロダクトマネジャーに一層強
く販売競争をさせたい場合に，適した方法となることが期待されるかもしれな
はプラスに評価されることとなり，本文の状況で利用できなくなるD それ故に，フ
ル操業時は一層不適切なものとなる。
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い。しかしこの方法は，上記両方法の欠点、も同時に含むこととなる。それ故，
ホーングレン法と同様に業績測定ケースでは適用できないので，上記の場合の
適用は適切ではない。さらにアンソニー法と同様に，製品別差異が他製品の影
響を受けるので，原因分析ケースでもその適用には注意が必要である。それ故
にこの方法は，前記2つの方法の長所よりも短所が強く作用することとなり，
それらよりも適用可能性が少ないであろう。
次に， シリンクやローの販売量基準による総額算定式について検討する。とこ
ろで表6で示されているように， S.M.V.及びS.V.V.の総額は販売量基準に
ついてすべて一致している。それ故に，製品別算定式に比べて問題は少ない。
しかし，その有用性も限定されることになるO すなわち，前記の業績測定ケー
スにおいては，各マネジャー別の数値の算定が不可欠であるから，製品別差異
を算定しないと意味がない。また原因分析ケースにおいても，たとえば前記例
題で，数量による不利差異1万円の原因は，セールスミックスによる不利差異
3.3万円と純粋な数量による有利差異2.3万円であると知っても，あまり意味が
ないであろう。それは，どの製品に原因があったのかがわからなければ，将来
の有効な行動に役立ち得なし1からである。それ故に，シリングローの販売量基
準の算式自体に問題はないが，その適用可能性は少ないであろう。
次に，チュマチェンコによる売上高基準の算定式を検討する。ところで，売
上高基準式が示されたのは，シリングローとチュマチェンコにおいてのみで
あったが，それ以外のいずれの方法においても，販売量基準式をそのまま売上
高基準式におきかえることは可能である。たとえば，
(1)' ホーングレン（売上高基準）
r Mib ~ (Qib×Mib) l 
S. M. Vi= (Qia×Rib-Qib×Rib) ×｛一一一 ｝ 
l Rib ~（Qib × Rib) J 
~（Qib × Mib) 
S. V. Vi= (Qia×Rib-Qib×Rib）× エ（Qib×Rib)
(2)' アンソニー（売上高基準）
r ~（Qia × Rib) l Mib 
S. M. Vi＝~ Qia×Rib-Qib×Rib× ｝×一一一l ~（Qib × Rib) J Rib 
r ~（Qia × Rib) l Mib 
S. V. Vi= {Qib×Rib× -Qib×Rib｝×一一一
L ~（Qib × Rib) J Rib 
このうちホーングレンにおいては，平均限界利益率以上の利益率をもっ製品
の販売が促され，アンソニーにおいては，平均売上高増加率以上の売上の達成
が強く促進され，またチュマチェンコの売上高基準式においては，平均限界利
益率以上の製品を，平均売上高増加率以上に販売することが促されることとな
るO このようにいずれの場合も，販売量基準が売上高基準に変更されたのみで，
ω 
その他に関しては，全く同じ特徴をもつこととなる。それ故，その各々につい
て改めて論じる必要はないであろう。むしろ検討すべきは，販売量基準対売上
高基準についてであるO ところで， シリングロー及びチュマチェンコの論文に
おいては，売上高基準は，共通測定尺度のない複数の業務を営む企業において
も，利用しうるという長所を強調して主張された。しかし売上高基準は，販売
量基準と全く異なる影響を企業に与えることに注目すべきであるO たとえば先
の例題において，販売量基準によるとどの S.M.V.の算式を使っても， Aの販
売が奨励されるのに対して，売上高基準ではCの販売が促されることとなっ
た。その理由は，前述のように，販売量基準では単位利益が重視されるのに対
ω 
して，売上高基準では限界利益率が重視されることによるO そこで販売量基準
においては，単位利益の高い製品をより多く販売することを促されるために，
ω それ故にチュマチェンコの売上高基準式は，販売量基準式の特徴をそのまま受け
つぐので，有用性は乏しくなる。
r L:CQib×Mib) l ω 公式中に ~Mib- ｝が含まれているものは自明であり，またそれl Qib J 
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利益額の最大化が追究されるのに対して，売上高基準では限界利益率の高い製
品の販売が促されるので，その最大化が企てられることとなるO それ故に，販
売量基準の算式による差異分析は，利益額最大化を目標とした行動を企業にと
らせるのに対して，売上高基準の算式は，限界利益率の最大化を企業目標とさ
せる点に，最大の違いがあることに注目すべきであるO そこで，これら両基準
の優劣を論じでもあまり意味がない。むしろその状況に応じてこれらを使い分
けることを考えるべきである。今日の企業における目標は多様であるが，利益
最大化或いは利益率最大化はそのうちの重要な目標の 1つで、あるO そこでどち
らを重視するかは，その時々の企業の状況次第であるが，その目標に応じて，
これらの基準を選択的に利用することが，最も適切な差異分析の方法である。
4.結論
利益差異分析は，多数の重要な機能を果している（事前統制，事後統制）。し
かしそのいずれの機能においても，分析の結果算定された数値が，信頼に値す
るものでなければならない。ところで， S.P.V.及びS.A.V.の有効性について
異論はないが， S.M.V.及びS.V.V.に関しては， 未解決のまま暖昧な状態で
残されているのが現状である。そこで当論文では，現在ある多数の S.M.V.及
びS.V.V.の算定方法を整理し，それらの有用性を， 1つず、つ検討することを
目的とした。それにより，次の点が明らかになった。
まず製品別の S.M.V.及びs.v.v.の分析については，従来より製品別のs.
が含まれていないものも， Mibを掛けることにより S.M.V.を算定しているので，
上式に比べてモチベーションの度合は低いが， Mibの高い製品の販売が奨励される_ r Mib I: (Qib×Mib) 1 Mぬ
こととなる。売上高基準式Lっし、ては，｛一一一 河 ｝，或いは一一
l Rib I: (Qib×Rib) J Rib 
Mib により算定するので，一一ーの高い製品の販売が奨励される。Rib 
ω最大化という用語は誤解を生みやすいが，ここでは他を犠牲にしでまでも追求す
るという意味ではなく，より多くの利益を追求するという意味で使用した。
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A. v.分析のみで充分であり，それを S.M.V.及びs.v.v.にまで分解する必
要はないとする意見が多かった。確かに当論文における分析でも，変形チャッ
トフィールド法及びチュマチェンコ法に関しては，有用でないと結論づけた。
しかし，ホーングレン法及びアンソニー法に関しては，状況に応じてそれが有
用となることがあるのではないかと考え，業績評価における2つのケースを想
定して，その各々について検討した。その結果，選択的にこれを適用するなら，
充分に有用な情報を提供しうることがわかった。しかしそれに対して， s.v.v,
に関してはすべて有用ではないと判明した。
次に総額のS.M.V., S. V. V.の分析であるが， これについては各論者によ
る算定数値も一致しており，製品別分析ほど否定論は多くはなし、。しかし差異
分析においては，製品別分析まで行なわないとその有用性は限定され，あえて
総額のS.M.V.及びs.v.v.を算出しても， それに見合うほど有用な情報はも
たらされないと思われる。それ故にシリングローの算式は，それ自体問題はな
いが，適用可能性は少ないであろう。
最後に売上高基準による算定式についてであるO シリングロー及びチュマ
チェンコにより提案されたのは2種類であったが，他の販売量基準式もすべ
て，それに対応する売上高基準式に変形することができるO それ故にその各々
は非常によく似た特徴をもっO しかし，それらは各々，全く別の効果を企業に
もたらすのであるO すなわち，販売量基準による算定式は，従業員を利益の最
大化へとモチベートするのに対して，売上高基準式では，利益率最大化へとモ
チベートするのである。それ故，企業の目標に応じてこれらの基準を選択すれ
ば良い。但し，すべての売上高基準式が適用可能なのではなく，販売量基準式
と同様に有用なのはホーングレン及びアンソニーによる算定式のみであるO
ところで当論文では，販売量基準式と売上高基準式の是非については論じて
こなかったが，次の 2 つの点を指摘して結びとした~＇o その 1 つは，企業経営
においては，最低限の利益額の確保は不可欠であるが，利益率のみを目標とし
ていると，その確保が不可能となる場合があるO そのため，売上高基準による
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場合は，それにより獲得できる利益額も，絶えず考慮しなければならないとい
う点である。また他の1つは，現在最適セールスミックスの決定のために， L.
P.が広く使われているが，その際利益の最大化が目標値とされ，販売量単位で
解が決定されるのが普通である。従って，販売量基準式による場合はこれと容
易に結びつくが，売上高基準式の場合はそれが困難となる点であるO それ故に
売上高基準式を適用する場合は，解決すべき問題が多い。
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